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Abstrakt
Obsahem této bakalářské práce je analýza marketingu společnosti. Ve své práci 
se budu zabývat, zda společnost dostatečně využívá zejména elektronického 
marketingu, shrnu nejvýznamnější druhy elektronického marketingu, jeho trendy a 
vyberu pro společnost nejlépe vyhovující.
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Abstract
The content of my bachelor thesis is analysis of company’s marketing. In my 
study I am going to consider if company adequately use especially electronic types of 
marketing, summarize the most important types of e-marketing, its trends and finally set
of optimal solution.
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9Úvod
Pro svoji bakalářskou práci jsem zvolil téma „Elektronické formy marketingu“. 
Jedná se o téma úzce spjaté s internetem a informačními technologiemi, což je okruh 
pro mě velmi blízký.
Marketing v dnešní podobě – ať jsme si ochotni připustit, či ne – značným 
způsobem ovlivňuje lidské chování. Nejčastějším slovem, se kterým „odborný výraz“ 
marketing slýcháváme, je pravděpodobně podnik. Marketing je totiž důležitá součást 
výrobní strategie, filosofie řízení, ukazuje tvář podniku vnějšímu světu, rovněž se 
dotýká takových činností, jako jsou plánování, obchodní politika, cenová politika, 
výzkum, vývoj, a další. Marketing se mj. snaží hledat odpovědi na otázky ohledně 
budoucího vývoje chování zákazníků, vhodné cenové politiky pro danou společnost, 
odhadování budoucích trendů v ekonomice atd.
Můžeme ovšem říci, že správně uskutečňovaná marketingová činnost přináší 
prospěch nejen samotnému podniku, ale zejména zákazníkovi a spotřebiteli v jedné 
osobě, protože mu pomáhá nalézt jím požadovaný produkt ve vhodném okamžiku a na 
příhodném místě.
Toto téma jsem zvolil z toho důvodu, že internet je nedílnou součástí 
každodenního života více a více lidí na celém světě a jeho potenciál neustále roste. 
Velice podstatný je pro mne fakt, že každý se může podílet na jeho tvorbě, do určité 
míry ovlivňovat jeho směr a stát se v podstatě jeho spolutvůrcem.
Marketing na internetu jsem volil také proto, že má v porovnání s klasickým 
marketingem jednu podstatnou výhodu, a to je možnost jasné měřitelnosti výsledků a 
tedy následné analýzy, která je díky výpočetním technologiím rychlá, přehledná a také 
dostupná.
Podnikatele Miloše Habarta a jeho živnost jsem si vybral z důvodu mojí 
spolupráce, znalosti situace a především problematiky s kterou se potkává nehledě na 
moji zálibu v automobilismu.
Tato práce má poskytnou podnikali přehledné informace týkající se makro i 
mikro okolí jeho živnosti, dále nastínit možnosti využití nevyužívaných forem 
marketingu a tím podpořit prodej a zvýšit poptávku po nabízených službách.
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Celá tato bakalářská práce je vypracována na základě znalostí a vědomostí 
získaných především studiem na Fakultě podnikatelské VUT v Brně, studiem odborné 
literatury a praxe získané spoluprácí nejen s podnikatelem, jehož živnost jsem 
analyzoval.
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1.Teoretická východiska práce
1.1 Marketing
„Marketing je společenský a řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají 
to, co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
výrobků s ostatními.“6 „Pokusíme-li se charakterizovat podstatu marketingu co 
nejjednodušším a nejsrozumitelnějším způsobem, můžeme konstatovat, že marketing 
slouží ke zjišťování a uspokojování lidských potřeb.“12
Ve své práci se budu zabývat hlavně jeho elektronickou formou, tedy  e-
marketingem. 
Tento pojem zahrnuje především marketing na internetu, mobilní marketing, 
online televize, position marketing (GPS navigace), ale i jeho budoucí formy spojené 
s komunikací domácích spotřebičů a elektronických obchodů, tedy veškerou 
marketingovou komunikaci využívající digitální technologie, vyjma rádia a televize.
S tímto oborem souvisejí termíny jako e-business a on-line reklama. E-businessem je 
nazývána taková obchodní aktivita, která probíhá prostřednictvím informačních 
technologií a zahrnuje digitální on-line komunikaci, on-line výzkum, ale také on-line 
marketing. On-line reklama zahrnuje veškerou reklamu, která je schopna se šířit 
kterýmikoliv elektronickými kanály a médii.
6 KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada, 2004. 855s. ISBN 80-247-0513-3.
12 Základy marketingu. [online]. [cit. 2009-02-28]. Dostupný z WWW: <http://vfu-
www.vfu.cz/ekonomika/index_soubory/marketing.htm >.
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1.2 Současné trendy ve světě marketingu:
               Obrázek č. 1: Trendy v marketingové komunikaci a jejich definice[2]
1.2.1 Guilerový marketing
Podstatou je udeřit na nečekaném místě a zaměřit se na přesně vytypované cíle. 
V kontextu guerillového marketingu se hovoří o tzv. ambientních médiích, jejichž 
využití spočívá v umisťování netradičných médií do lokalit, v nichž se soustřeďují 
cílové skupiny. Výhoda spočívá v zasažení těch cílových skupin, které jsou tradičními 
médii hůře zasažitelné.
1.2.2 Virový marketing
Jedná se o druh reklamy, který se šíří „sám“. Rozlišujeme jeho aktivní a pasivní 
formu. Pasivní forma se nesnaží ovlivňovat chování  na rozdíl od aktivní, která se snaží 
kromě vyvolání kladné reakce i ovlivnit samotné chování zákazníka. Jádrem virového 
marketingu je strategie, která povzbuzuje jednotlivce k tomu, aby předával obchodní
sdělení dalším osobám. Hlavní oblastí působení je elektronická pošta. V této souvislosti 
GUILEROVÝ MARKETING                        DIGITÁLNÍ MARKETING
   VIROVÝ MARKTING                                 PRODUCT PLACEMENT
Interaktivní marketingová 
kampaň využívající internetu 
nebo mobilních služeb, 
s cílem propagovat výrobek. 
Nekonvenční marketingová 
kampaň, jejímž účelem je 
dosažení maximálního efektu 
z minima zdrojů.
Je dovednost, jak získat 
zákazníky,aby si mezi sebou 
řekli o vašem výrobku, službě 
nebo webové stránce.
Je záměrné a placené umístění 
značkového výrobku do 
audiovizuálního díla s cílem 
ho propagovat.
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je také velmi důležité zmínit i jistého nepřítele virového marketingu jímž je SPAM 
neboli nevyžádaná elektronická pošta.
K výhodám patří nízká nákladovost a rychlá realizace kampaně, což přináší 
vysokou akceschopnost. Nevýhodou je malá kontrola nad průběhem kampaně, 
vyplývající z podstaty virového marketingu.
1.2.3 Produkt placement
Spočívá v zásadě v tom, že výrobky nebo služby jsou zakomponovány do děje a 
zasazeny do pozitivního kontextu. Nejedná se pouze o kinematografii, ale třeba 
počítačové hry, které tím zvyšují svoji realitu. 
1.2.4 Digitální marketing
Digitální či elektronický marketing jsem již vymezil výše, podstatné jsou, ale 
jeho nástroje:      
       
 Banner: Jedná se o označení pro internetovou reklamu a patří mezi jedny 
z nejčastěji používaných forem reklamy na internety.
 Advergaming: speciálně vytvořená herní aplikace, která je nositelem 
reklamního sdělení nebo zatraktivňuje komerční webové stránky.
 E-mail marketing: Bývá využíván k reklamním sdělením a také jako 
newsletter. Další formou e-mail marketingu mohou být reklamní sdělení, která 
jsou vkládána do e-mailů ve spolupráci s poskytovateli e-mailových schránek 
zdarma, nebo zasílání newsletterů uživatelům těchto schránek.
 Affiliate marketing: Jde o systém spolupráce mezi inzerenty a servery, které 
realizují kampaně inzerentů. Affiliate systémy jsou založeny na principu 
výkonu, tedy platbách za předem přesně specifikované výkony, které server 
inzerentovi dodává, tedy vlastně za přímo získaného zákazníka a ne pouze za 
prolinutí nebo pouhé zobrazení.
 Search Engine Marketing (SEO): Optimalizace pro vyhledávače. Pod pojmem 
SEO se skrývá proces, respektive souhrn činností, které vedou k zvýšení 
množství ale zejména kvality, resp. zainteresovanosti návštěvníků internetových 
stránek. Cílem je získat takového návštěvníka, který má zájem o dané téma 
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(produkt, službu) a může se z něj stát zákazník. Podružným cílem je eliminace 
návštěvníků, kteří s informacemi obsaženými na stránkách přijdou do styku 
náhodně, třeba jako reakci na špatně zadaný dotaz do vyhledávače. S 
vyhledávacími nástroji navíc SEO velice úzce souvisí. Je to totiž technika 
určená primárně pro jejich vyhledávací algoritmy. Snahou je získat optimalizací 
stránek lepší pozici ve výsledcích internetového vyhledávání. Pořadí je totiž z 
hlediska přilákání nových návštěvníků zcela klíčové – čím výše se stránka ve 
výsledcích zobrazí, tím větší je také šance, že si ji uživatel vybere a na odkaz 
klikne. A toto pořadí je dáno vyhodnocením kvality stránky dle algoritmu 
vyhledávače na základě různých kritérií. Podstatná je úpravu zdrojového kódu 
stránky tak, aby odpovídal standardům a také aby využíval potenciálu 
vyhledávačů. Díky tomu může být stránka zoptimalizována pro několik 
vybraných klíčových slov bez nutnosti vynakládání dalších prostředků pro 
získání návštěvníků, což je značná výhoda oproti placeným reklamním 
formátům, kdy za každého návštěvníka platíme určitou cenu.
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Obrázek č. 2: nástroje online marketingu [2]
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Nejúspěšnějšími nástroji jsou ty méně agresivní formáty , protože uživatel, který 
je obtěžován např. vyskakujícím bannerem výrobek prostě nekoupí. Bannery jsou 
vlastně jen špičkou ledovce – toho, co můžeme od online marketingu očekávat.
Velmi podstatnou složkou v celém digitálním světě je design, který musí být 
nejen estetický, ale především funkční a brát v potaz úlohu navigaci.
1.3 SWOT analýza
„Swot analýza slouží k základní identifikaci současného stavu podniku –
sumarizuje základní faktory působící na efektivnost marketingových aktivit a 
ovlivňující dosažení vytyčených cílů. “2 
Výsledky vyplývající z analýzy jsou podkladem pro stanovení marketingových
cílů, formulování marketingových strategií a sestavení marketingových plánů. Vlastní 
proces je založen na znalostech faktorů vnějšího prostředí a vnitřních podmínek 
každého konkrétního podniku. SWOT analýza by měla být připravována pro konkrétní 
účely a být zaměřená na cíle společnosti, má využití v marketingu, managementu, 
procesním řízení, projektovém řízení, atd.
SWOT jsou počáteční písmena příslušných anglických termínů.
S
W
O
T
T R E N G T H S
E A K N E S S E S
P O R T U N I T I ES
H R E AT S
   silné stránky
   slabé stránky
    příležitosti
    hrozby
2 HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. Praha: Grada, 2003. 200 s. ISBN 80-247-0447-1.
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1.3.1 Analýza vnitřních činitelů
Jde o analýzu vnitřních předpokladů k tomu, aby firma mohla zajistit úspěšnou
realizaci stanovených cílů a navržené strategie a taktiky a minimalizovat vlivy vnějšího 
okolí.
Silné stránky se mohou projevovat buď ve schopnostech nebo přednostech
firmy. Za schopnosti firmy můžeme považovat existenci a možnost využití vynálezu, 
zvláštních znalostí některých pracovníků, znalosti zvláštních postupů, tvořivosti,
organizačního talentu, obchodního talentu, uměleckého nadání, atd. Přednosti firmy 
jsou takové podmínky, které jí byly dány částečně již při jejím vzniku, určitou volbou 
apod. Jsou to např. vlastnictví pozemků nebo nerostného bohatství, vlastnictví kapitálu, 
místní monopol, privilegia a kontakty, dědictví, příznivá poloha, licence a exkluzivní 
práva atd.
Slabé stránky firmy jsou takové skutečnosti, které brání možnosti využití
schopností a předností firmy a realizaci stanovených cílů. Mohou to být např. slabé 
vybavení kapitálem, vysoká zadluženost, nejednotnost a spory uvnitř vedení firmy, 
špatná motivace, organizační nedostatky, zastaralá zařízení a budovy, velká vzdálenost 
trhu, špatná pověst, nedostatečná konkurenceschopnost atd.
silné a slabé
stránky podniku
příležitosti a hrozby
podniku
Analýza faktorů VNITŘNÍHO 
prostředí
Analýza faktorů VNĚJŠÍHO 
prostředí
SWOT ANALÝZA
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1.3.2 Analýza vnějších činitelů
Analýza vnějších činitelů je analýzou podmínek pro umístění produktů firmy na 
trhu a z toho vyplývajících šancí a rizik. Umožňuje rozlišit příležitosti, které mohou 
firmě přinést výhody před ostatními konkurenty, na druhé straně může ukázat ohrožení, 
která v bližší nebo vzdálenější budoucnosti mohou negativně ovlivnit další rozvoj 
firmy. Tyto podmínky se ovšem neustále mění. Proto je třeba vnější činitele neustále 
analyzovat v intervalech závislých na oboru podnikání, protože u některých výrobků 
nebo služeb jsou změny velmi časté, u jiných je interval změn delší.
Příležitosti představují takové další možnosti pro podnik, s jejichž realizací
stoupají vyhlídky lepšího využití disponibilních zdrojů a účinnějšího splnění
vytyčených cílů. Jsou to např. neexistence domácí nebo zahraniční konkurence v 
oblasti, zrušení ochranářských opatření pro určité výrobky, snadný vstup na nové trhy, 
moderní trendy v technologiích země, nové využitelné možnosti na mezinárodních 
trzích apod.
Ohrožení pro podnik představuje rovněž externí prostředí a jeho vývoj. Tyto
faktory mohou znamenat zhoršenou pozici podniku, vystavují podnik nebezpečí
neúspěchu, případně i hrozbě úpadku. Jsou to situace, které mohou vývoj podniku velmi 
negativně ovlivnit, např. volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy, slabé a 
zhoršující se konkurenční postavení podniku, neschopnost konkurovat na trzích, 
nepříznivé legislativní normy apod.
1.3.4 Stanovení strategie pomocí SWOT analýzy
SWOT analýzu je možné využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci
strategie společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesů. Při této
možnosti je možné se rozhodovat pro kterou strategii management zvolí. Nabízí se tyto
možnosti:
 MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat
                                             příležitosti
 MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat  
                                             příležitosti
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 MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat 
                                             hrozby
 MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat 
                                            hrozby9
1.4 SLEPTE analýza
SLEPTE je prostředek pro analýzu změn okolí, který zahrnuje široký soubor 
vlivů okolí na podnik a jenž  existují a vyvíjí se nezávisle na podniku.
Tato analýza představuje komplexní pohled na prostředí státu, regionu, kraje či 
obce, které není stabilní a mění se. V rámci analýzy se nemapuje pouze současná
situace, ale pozornost se věnuje zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či může do 
budoucna vyvíjet, jaké změny v okolí můžeme předpokládat. Je založena na zkoumání 
sociálních, legislativních, ekonomických, ale i ekologických, politických a 
technologických faktorů8.
Nevýhodou této metody oproti předchozí SWOT analýze je analýza pouze 
vnějšího prostředí.
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9SLEPT analýza. [online]. [cit. 2009-02-28]. Dostupný z WWW: 
<http://www.kvic.cz/showFile.asp?ID=2152>.
10 STŘELEC, J. SWOT ANALÝZA. [online]. [cit. 2009-02-28]. Dostupný z WWW:
<http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/swot-analyza/>.
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1.4.1 Analýza sociálních faktorů
Sociální faktory mohou velmi silně ovlivňovat strukturu i výšku poptávky. 
Vykazují tak vliv na nabídku. Zde je nezbytně nutné analyzovat strukturu populace a to 
jak z hlediska věku, vzdělání nebo kvality a dovednosti pracovních sil, apod. Další 
oblast zkoumání tvoří životní styl včetně změny rodinných struktur. Do této oblasti 
řadíme vztah k životnímu prostředí, ale i etnologické aspekty. Za nejdůležitější lze 
považovat poznatky plynoucí z vývoje demografické křivky a z řešení, která jsou 
přijímána v souvislosti s tímto vývojem.
1.4.2 Analýza legislativních vztahů: 
Je velmi významná, neboť zkoumá právní podmínky, které vymezují jak prostor 
pro podnikání, tak upravují i podnikání samo. Patří sem zejména míra a oblast státní 
regulace hospodářství, kam patří například soubory daňových zákonů, antimonopolních 
zákonů, občanský zákoník, živnostenský zákoník, v posledních letech velmi významně 
vliv legislativy EU a ekologická omezení. Důležitý je zodpovědný přístup k novelizaci 
výše zmíněných oblastí a hlavně s ním související rychlá reakce. 
1.4.3 Analýza ekonomických faktorů: 
Vývoj podniku je do značné míry ovlivněn i vývojem národního hospodářství a 
vývojem makroekonomických trendů. V této oblasti je třeba analyzovat především míru 
a očekávaný vývoj nezaměstnanosti v ČR, EU a ve světě, dále míru a očekávaný vývoj 
inflace v ČR, EU a ve světě, očekávanou míru ekonomického růstu a samotný růst 
celosvětového HDP. Dále sledování hospodářských cyklů. Ekonomické změny úzce 
souvisí s těmi sociálními. Ekonomika se vyvíjí s určitými výkyvy, vzestupy a poklesy 
ekonomické aktivity.
1.4.4 Analýza politických faktorů: 
Politické hledisko je úzce spjato s legislativním a umožňuje zejména v 
horizontech voleb předvídat očekávané legislativní změny, které vyplývají z politických 
programů jednotlivých politických stran a uskupení. Patří sem především vztah k EU, 
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ochota využívat nástrojů regulujících trh, jak podporujících tuzemských trh a tuzemské 
podnikání, tak i omezujících. Integrační politika ve smyslu podpory mezinárodního 
obchodu a odstranění veškerých jeho bariér, snaha o podporu globalizace, daňová 
politika, politická stabilita země, stabilita vlády a politická nálada daného státu.
1.4.5 Analýza technologických faktorů: 
Nová technologie vytváří významné dlouhodobé důsledky, s novými výrobky se 
mění konkurenční prostředí i celé trhy. Nové technologie tak mají vliv na nákladovost 
výroby, na přenos informací, na pokrok v dopravě a vlastně na další vývoj celé 
společnosti. Jak firma využívá nebo nevyužívá technologický pokrok je jedním z 
ukazatelů dlouhodobého přežití a úspěšného rozvoje. Strategické zaměření na určitý 
technický rozvoj je také důležité při rozhodování o volbě generického charakteru 
výroby.
Předvídání vývoje ve směru technického rozvoje a zejména nosných trendů je 
nezbytně nutné pro formování investičních aktivit i strategii rozvoje podniku.
1.4.6 Analýza ekologických faktorů: 
V současné době je vyvíjen nesmírný tlak na výrobce k dodržování celé řady 
zákonů a vyhlášek, které jsou v jádru pozitivní, ale při jejich úzkostlivém dodržování 
může být jejich účinek opačný, zejména z pohledu nákladů. Na druhé straně odběratelé 
a potenciální investoři velmi pozitivně vnímají zavádění a používání ekologicky 
vhodných a energeticky a materiálově efektivních opatření, které vedou zejména 
k zachování neobnovitelných zdrojů a častější využívání substitučních energií. Dalším 
aspektem je rostoucí důraz na používání přírodních materiálů, rostoucí požadavky na 
kvalitu výrobku včetně jeho delší životnosti a možné rekonstrukce. 
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1.5 Marketingový mix
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle 
přání zákazníků na cílovém trhu.“7 Na základě těchto nástrojů se firmy snaží uspokojit 
potřeby svých zákazníků a rovněž dosáhnout vlastních cílů. 
Používání marketingového mixu
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku po produktu. Tyto kroky se rozdělují do čtyř proměnných: 
 Produkt označuje samotný výrobek službu (tzv. jádro produktu)
 Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. 
 Místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván.
 Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví.7
                            Obrázek č. 3: Struktura marketingového mixu [6]
7 Marketingový mix. [online]. [cit. 2009-02-28]. Dostupný z WWW: 
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/ >.
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1.6 Porterova analýza oborového okolí
Tato metoda vychází ze systematického popisu vlivů působících na jednotlivé 
podniky vstupující a realizující své produkty na trhu. Porter postavil model fungování 
trhu na těchto 5 faktorech:
 rivalita mezi konkurenty;
 vyjednávací síla dodavatelů;
 vyjednávací síla odběratelů;
 ohrožení ze strany nových konkurentů;
 ohrožení ze strany nových substitutů.
Obrázek č. 4: Porterův pětifaktorový model
Porterův model pěti sil (viz obr. č.4) popisuje konkurenční okolí podniku. O
konkurenceschopnosti podniku tedy rozhodují zmíněné síly. Pro podnik, který chce 
dosáhnout úspěchu, je nezbytné rozpoznat tyto síly, vyrovnat se s nimi, reagovat na ně, 
a pokud je to jen trochu možné, změnit jejich působení ve svůj prospěch. Porterův 
model je pravděpodobně jeden z nejčastěji používaných obchodních strategických 
nástrojů.
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1.6.1 Hrozba nově vstupujících firem 
Vážnost hrozby vstupu nových firem na stávající trhy je ovlivněna zejména 
úsporami z rozsahu, kapitálovou náročností, stupněm diferenciace výrobků, 
nákladovým znevýhodněním nesouvisejícím s velikostí podniku, přístupem k 
distribučním kanálům a také vládní politikou.
1.6.2 Vyjednávací vliv odběratelů 
Odběratelé mohou výrazným způsobem ovlivňovat ziskovost odvětví tlakem na 
cenu nebo kvalitu produkce odvětví, protože mohou získávat výhodnější platební a 
dodací podmínky nebo kvalitu poskytovaného servisu. Postavení odběratelů při 
vyjednávání s podnikem závisí na mnoha faktorech, například na vysoké koncentraci 
odběratelů, vysoké informovanosti trhu, málo diferencovaném výrobku či hrozby zpětné 
integrace.  
1.6.3 Vyjednávací vliv dodavatelů 
Obdobně jako odběratelé mohou dodavatelé měnit a ovlivňovat cenu, kvalitu či 
kvantitu dodávaných surovin (produktů).
1.6.4 Hrozba substitučních výrobků nebo služeb
Substituční výrobky představují produkty, které uspokojí stejné či podobné 
potřeby, jako produktu jenž substituují. Tyto výrobky jsou převážně založeny na jiné 
technologii. Jde tedy o cenovou konkurenci. Podnik ohrožují zejména nízké ceny 
substitučních výrobků. Čím snadněji je možné nahradit vyráběné produkty substituty, 
tím méně atraktivní je dané odvětví.
1.6.5 Vliv konkurentů v odvětví 
Rivalita mezi existujícími podniky je výsledkem snahy jednotlivých podniků 
vylepšit si své tržní postavení. Rivalita se zvyšuje za následujících okolností:
 konkurující si podniky jsou početné, přibližně stejně velké a silné
 míra růstu odvětví je nízká a zvýšení tržního podílu je možné jen na úkor 
      konkurenta
 fixní nebo skladovací náklady jsou v poměru k realizační ceně vysoké
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 poskytované výrobky nebo služby nejsou diferencované
 nové kapacity se budují ve skocích
 výstupní bariéry jsou vysoké (souvisí to např. s loajalitou managementu k určité 
činnosti, s vlastnictvím vysoce specializovaných aktiv apod.)8
Rozlišujeme tři druhy konkurence:
 Přímá: je nejlépe rozpoznatelná. Soutěží zde výrobky či služby, které poskytují 
stejný užitek a prodávají se za podobnou cenu.
 Nepřímá: boj o přízeň zákazníka pomocí velmi podobného nebo substituujícího 
výrobku, který výrobek či produkt nahrazuje.
 Skrytá: nejnebezpečnější druh konkurence. Boj o zákazníka je prováděn v jiné 
rovině díky podrobné analýze konkurentů.
8 ROLINEK, L. Strategické řízení. [online]. [cit. 2009-03-14]. Dostupný z WWW:
< http://info.lu2.name/soubory/Strategicke_rizeni_688.pdf>.
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2. Analýza problému současné situace
Pro svoji bakalářskou práci jsem si vybral podnikatele Miloše Habarta. 
Předmětem jeho podnikání je dle živnostenského rejstříku výroba, obchod a služby 
neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona. Oborem činnosti je pak 
zprostředkování obchodu a služeb. 
Oblastí podnikání je především nákup a prodej motorových vozidel. Živnostník 
se specializuje na dovoz  automobilů ze zahraničí a to hlavně z Itálie a Německa. Další 
provozovanou činností je odtahová služba. 
Sídlo podnikání se nachází nedaleko Brna v Modřicích, kde je i umístěn
autobazar s nabízenými vozy. Podnikatel zaměstnává dva zaměstnance, z nichž jeden 
pracuje na částečný, a druhý na plný pracovní úvazek.
2.1 SWOT analýza
Touto analýzou odhalím silné a slabé stránky, tedy vnitřní činitele a tím mohu 
stručně nastínit současnou situaci, ve které se živnost nachází. 
2.1.1 Silné stránky
 dobrá strategická poloha provozovny
 dlouholetá zkušenost v oboru
 seriozní jednání s klienty
 cenová politika
 kvalitní prostředky 
 pružnost a přizpůsobivost 
2.1.2 Slabé stránky
 časová vytíženost
 užší sortiment vozů
 vysoké náklady na dopravu
 podnikatel nevlastní žádný certifikát
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2.1.3 Příležitosti
 změna marketingové strategie 
 rozšíření nabízených služeb 
 propojení s finanční institucí za účelem poskytování úvěrů a leasingů
 využití legislativních změn v prospěch firmy (hrazení ekologických poplatků)
 zavedení nových způsobů komunikace a využití trendů
2.1.4 Hrozby
 nová konkurence v okolí
 legislativní omezení
 výhodné nabídky ze stran dealerů nových vozů
 kriminalita
2.2 SLEPTE analýza
Analýza SLEPTE identifikuje hlavní vlivy působící v obecném vnějším 
prostředí, jejím cílem je odhalit vývojové trendy, které mohou podnikání  v budoucnu 
ovlivňovat.
2.2.1 Sociální okolí
V souvislosti se současnou celosvětovou ekonomickou krizí, která zasahuje do 
všech odvětví průmyslu, tedy i automobilového je kromě rapidního poklesu cen nových 
vozů důležité zmínit především zvyšující se nezaměstnanost v ČR. Díky rostoucí 
nezaměstnanosti, která k 31.3. 2009 představuje v Jihomoravském kraji 8,7%11 lidé 
přestávají utrácen a poptávka po vozech se tedy snižuje. Poptávka se snižuje hlavně po 
ojetých vozech, protože jak jsem již zmínil automobilky stlačují cenu vozu neustále níž.
Dalším z hledisek, které je potřeba sledovat, je životní úroveň a životní styl. Dá 
se říci, že životní úroveň v celé České republice postupně stále roste. Tento pozitivní 
aspekt ekonomického rozvoje lze pozorovat na zvyšujících se nárocích a spotřebě 
obyvatelstva. S tou souvisí potřeba lepšího, komfortnějšího, novějšího a spolehlivějšího 
vozu. Podstatné také je, že rodiny neustále pořizují další vůz do rodiny.
                                                                                                                                                          
11 Vývoj nezaměstnanosti v březnu 2009. [online]. [2009-04-10]. Dostupný z WWW: 
<http://www.hkcr.cz/hk-cr/zpravodajstvi/art_29538/k-vyvoji-nezamestnanosti-v-breznu-2009.aspx>.
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2.2.2 Legislativní okolí
Povinností od začátku roku 2009 je u každé nové registrace nebo převodu 
motorového vozidla na nového majitele nesplňující emisní normu EURO III zaplatit
státu tzv. ekologickou daň. Většina vozů od roku výroby 2000 již tuto emisní normu 
splňuje a jedná se tedy spíše o starší vozy. Poplatek může činit až 10000 Kč u vozů 
nesplňujících žádné emisní normy. Cílem je vyřazení vozů, které jsou nešetrné 
k životnímu prostředí a u nichž cena poplatku převyšuje cenu vozu samotného. Pro 
živnostníka to znamená sledovat při koupi vozidel, jaké normy vůz splňuje pro docílení 
lepšího prodeje.
Dalším důležitým aspektem je pro plátce možnost odpočtu daně z přidané hodny 
u osobních vozů pořízených jako firemní majetek. Toto je upraveno novelou vydanou 
Ministerstvem financí, jež vešla v platnost k 1.4.2009. Nejedná se pouze o nové vozy,
ale i o použité osobní automobily. Dříve byl tento odpočet možný pouze po přestavbě 
vozu na kategorii N1 tedy z kategorie osobní na nákladní. Tato přestavba byla finančně 
náročná a byla výhodná pouze u dražších vozů vyšší střední třídy a nesla s sebou 
povinnost oddělit úložný prostor automobilu přepážkou v podobě mříže. Pro kupujícího 
podnikatele či živnostníka je však důležité zvážit, zda bude firemní vůz využívat pouze 
pro firemní účely nebo i pro soukromé. V případě užívání i pro soukromé účely, je 
podnikatel povinen vrátit státu alikvotní část daně. Jako důkazní prostředek nejenom 
v tomto směru je nutné vedení knihy jízd.
Zásadní vliv mají také daňové zákony, které jsou neustále novelizovány a proto 
je nezbytná neustalá aktualizace.
2.2.3 Ekonomické okolí
Dalším důsledkem ekonomické krize je zvyšování cen pohonných hmot, které 
s sebou přináší výrazné zvyšování nákladů na provoz motorových vozidel. Ceny 
pohonných hmot neustále kolísají, což má za následek nutnost kalkulovat náklady na 
každé vozidlo jednotlivě a ne fixně, což by jistě situaci ulehčilo.
Možností financování při koupi vozu je široké spektrum, což přispívá ke 
snadnějšímu prodeji a přináší i provizi třetí straně. V České republice je i řada 
společností a finančních institucí poskytujících snadno úvěr, či půjčku bez ručitele, 
kteréhož ale na druhé straně vede ke zvyšování zadluženosti českých domácností. 
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2.2.4 Politické okolí
Politická situace naší země společně s ekonomickou krizí mají za důsledek
nestabilitu naší měny vůči EURo. Kurz koruny vůči EURo je jedním z hlavních 
sledovaných aspektů při obchodování v rámci EU a nese určitá rizika v podobě 
vysokých kurzových ztrát.
Stát se však snaží podnikání podporovat a  nabízí široké možnosti čerpání 
některých z dotací a výhod programů Evropské unie na podporu podnikání.
Fakt, že Česká republika je součástí EU, je určitou zárukou svobody, etiky a 
nových možností v podnikatelské sféře.
2.2.5 Technologie
Komunikace je jedním ze stěžejních prvků tohoto druhu podnikání. Nových 
způsobů komunikace je velké množství a využíváním všech dostupných možností 
přináší  nejen nové zákazníky, ale v některých případech i snižování nákladů. 
Z technologického hlediska můžeme pozorovat pokrok především 
v odstraňování poruch vozů a zjišťování závad. U moderních vozidel lze zjistit pomocí 
diagnostického softwaru přesnou závadu, servisní interval a další informace týkající se 
stavu vozu. Zároveň opravy vozidel a dodání potřebných dílů pro opravu jsou velmi 
rychlé díky online propojení všech dodavatelů a snadnému objednání.  
2.2.6 Ekologické okolí
Současným ekologickým trendem je především šrotovné, které u nás zasáhlo do 
automobilového průmyslu zatím pouze teoreticky, protože stále ještě není zavedeno. 
Nicméně příslib 30.000 Kč za sešrotování starého vozu a při koupi nového odečtení 
stejné sumy od kupní ceny, jistě donutí potenciálního zájemce k zamyšlení, zda pořídit
vůz nový, či starší, ojetý. Pro odečtení zmiňované částky však bude muset zájemce 
splnit několik kritérií, a tak šrotovné nebude pro každého. 
V rámci ekologického okolí je nutné připomenout alternativní zdroje paliv pro 
motorová vozidla. Jako nejvíce ekologické se po hybridních motorech, které mají 
motory dva a to běžný spalovací a elektromotor, jeví pohon na CNG, což je stlačený 
zemní plyn. Největší nevýhodou těchto vozů, které jsou opravdu příznivé, co se týče 
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nákladů na provoz, je počet tankovacích stanic. Na jižní Moravě jsou pouze čtyři. Tyto 
automobily však představují lákadlo pro kupující, protože cena použitého vozu s
pohonem na zemní plyn je téměř shodná s cenou automobilu na běžná paliva, ale 
provozní náklady nedosahují ani 50% nákladů u běžných spalovacích motorů. Vozy 
s pohonem na LPG, tedy na zkapalněný propan butan jsou mnohem rozšířenější a 
čerpacích stanic je také mnohonásobně víc.
Závěrem mohu konstatovat, že z hlediska obecného okolí podniku a provedené 
SLEPTE analýzy nejsou v daném oboru žádné významné překážky, které by bránily 
dalšímu rozvoji podnikání.
2.3 Marketingový mix
2.3.1 Produkt
Činnost, kterou živnostník provozuje není výrobní, provozuje obchod a 
poskytuje služby nesouvisející s výrobou. 
Nabízeným obchodním artiklem jsou zde osobní automobily všech značek 
v nejpočetnější cenové kategorii od 100.000 Kč do 400.000 Kč. Tyto vozidla pocházejí 
většinou ze zemí EU a mají již vyřízeny veškeré formální náležitosti jako schválenou 
technickou způsobilost, český technický průkaz, povinnou výbavu potřebnou pro 
provoz na českých komunikacích. 
Další poskytovanou službou je odtahová služba pro osobní vozy, kterou je 
možné objednat nepřetržitě. Podnikatel dále nabízí i individuální dovoz vytypovaného
automobilu ze zahraničí na objednávku dle přání klienta. 
V rámci poskytování služeb nabízí také možnost zjištění a výpis závad vozidel 
pomocí diagnostického softwaru.
Přes výše zmíněné služby podnikatel dosud neposkytuje servis vozidel, a to 
především z důvodu časové vytíženosti a nutnosti dalších investic do potřebného 
prostoru a vybavení.
2.3.2 Cena
Cena je jedním z hlavních aspektů, kterým se živnostník snaží odlišit od 
konkurence. Preferuje cenovou politiku „rychle koupit, rychle prodat“, tedy vydělat 
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méně, ale s větší frekvencí. Díky této cenové politice si nejen získává klientelu, která 
doporučuje tohoto prodejce svým známým, kolegům nebo rodině, ale především je 
schopen neustále obnovovat nabídku. Aktualizovaná nabídka se stále novými vozy je 
dobrou známkou i pro potenciální nové zákazníky.  
Nízkou cenovou politiku se snaží propagovat i v ostatních nabízených službách
       2.3.3 Místo
Podnikatel má jediné sídlo v Modřicích, kde je bazar a garáže, stanoviště pro 
odtahový speciál a drobná servisní dílna. 
Vozy jsou ze zahraničí přiváženy rovnou na toto místo, bez žádných 
skladovacích stanic nebo překladů. 
Jedná se o velice dobré strategické místo, protože je u sjezdu z dálnice D1, 
poblíž hlavního tahu na Vídeň a také u jedné z příjezdových cest do nákupního centra 
Olympia a Avion Shoping park. Tím je zajištěna dobrá přístupnost pro nového,
potenciálního zákazníka z celého kraje, protože množství projíždějících automobilů je 
značné. Blízkost hromadné dopravy rovněž svou měrou přispívá k atraktivitě prodejního 
místa.
Nevýhodou frekventovaného místa však je vysoká prašnost, která zvyšuje 
náklady na provoz vyplývající z častého umývání, popřípadě leštění vozů. Další 
nevýhodou spojenou s místem je kriminalita, která se projevuje především ve 
zvyšujícím se počtu drobných krádež, ale i odcizení vozu zde není výjímkou.
2.3.4 Propagace
Živnostník se snaží inzerovat nabízené vozy v několika periodikách a na 
několika internetových serverech. Na místě se nachází i výrazné poutače upozorňující 
na vlastí nabídku. Stěžejním prvkem je hlavně dobré jméno a nízké ceny, které do jisté 
míry zajišťují propagaci samovolně. Reklama je prezentována i díky odtahovému 
speciálu, na kterém jsou umístěny polepy s kontakty a nabízenými službami. 
Do propagace však nejsou vkládány příliš velké prostředky, a to považuji za 
velký nedostatek v marketingové oblasti podnikatele.
31
2.4 Porterova analýza oborového okolí
2.4.1 Rivalita mezi konkurenty
Na trhu s ojetými automobily působí spousta firem, a stejně tak spousta 
podnikatelů se zabývá touto činností. Dalo by se říci, že trh je přesycen a nabídka 
převyšuje poptávku. Pro někoho se přesto tento druh činnosti může zdát jako snadný 
druh obživy. Existují nadnárodní společnosti, které vkládají velké finanční prostředky 
do nákladných reklamních a prověřených marketingových tahů. Přesto je ale možné jim 
konkurovat, a to tím nejjednodušším způsobem - sice nižší prodejní cenou. Zákazník 
mnohdy dostane DVD přehrávač či navigaci zdarma pří koupi vozu, ale pokud může 
koupit téměř totožný vůz za cenu s rozdílem několika těchto dárků a bonusů, jistě si 
uvědomí co je pro něj výhodnější. Ale ne každý zákazník je takto bystrý a z toho právě 
většina prodejců těží-z neznalosti kupujících, kteří často nakupují bez rozvahy.
Rivalita v tomto druhu podnikání je dosti značná a většina velkých obchodních 
společností se snaží nabídnout něco navíc k prodávanému vozu, ať už to jsou 
zmiňované bonusy nebo sleva na pohonné hmoty či jiný méně užitečný dárek. 
V současné době má však kupující díky internetu situaci velice usnadněnou a z pohodlí 
domova může sledovat  vývoj ceny  automobilu, i to, jak se mnohé firmy předhánějí 
v výhodnosti svých  nabídek.
2.4.2 Vyjednávací síla dodavatelů
Podnikatel není závislý na jediném dodavateli a většinu vozidel pořizuje od 
koncových uživatelů. Přesto odebírá největší množství od určitého okruhu prodejců, na 
kterých je do větší míry závislý, a tito obchodníci mají tedy poměrně velkou 
vyjednávací sílu. Podnikatel má stále možnost využít služeb zprostředkovatele, nebo má 
možnost zajišťovat si vozy vlastním způsobem, což je však časově a tedy i finančně 
náročnější.
2.4.3 Vyjednávací síla odběratelů
Stálých nebo zásadních odběratelů je v tomto ohledu pouze několik a jejich 
vyjednávací síla není příliš velká, protože podnikatel na nich není závislý. Každý běžný 
zákazník má možnost na některé typy vozů dostat slevu z celkové prodejní ceny a 
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disponuje tedy určitou vyjednávací silou, ovšem tato cena je stanovována tak, že počítá 
s rezervou právě pro tento typ jednání. Samozřejmě odběratelé si mohou stanovit jakýsi 
celorepublikový trend, jako je tomu například nyní důsledkem celosvětové krize, a 
dlouhodobým snížením poptávky snížit cenu nabízených vozů, k čemuž dochází jak 
v případě nových, tak v případě ojetých automobilů. Tato skutečnost je však v případě 
živnostníka kompenzována snižováním nákupní ceny nových vozů.
2.4.4 Ohrožení ze strany nových konkurentů
Na trh s ojetými automobily vstupují neustále noví konkurenti, na druhou stranu
nutno ovšem podotknout, že jiní zanikají. Někteří se specializují pouze na konkrétní 
typy a kategorie a nepředstavují tedy takvýraznou hrozbu. Samozřejmě nová 
konkurence poblíž sídla může ohrozit pozici, pokud bude nabízet podobné typy vozidel
a uplatňovat stejnou finanční politiku. Co se týče dalších vedlejších nabízených služeb 
jako odtahová služba či diagnostika vozů je konkurence značná a proto se podnikatel 
konkurovat ani příliš nesnaží a tyto služby poskytuje pouze jako doplňkové, a to 
zákazníkům, kteří projeví o službu zájem.
2.4.5 Ohrožení ze strany nových substitutů
Tato hrozba není příliš reálná. Lidé se neustále budou potřebovat přepravit 
z místa A do místa B, a k tomu budou ještě dlouhou dobou sloužit vozidla, která si 
člověk může řídit sám. Navíc se zde naopak naskýtá možnost obchodovat s těmito 
novými substituty a v tomto směru spatřuji pouze příležitost. Velmi rozšířené jsou 
v poslední době tzv. čtyřkolky, jejich využití má široké spektrum hlavně proto, že jsou 
schváleny k provozu na pozemních komunikacích.
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3. Vlastní návrhy  řešení
Na základě analýz, které byly provedeny jsem dospěl k závěru, že podnikatel a 
jeho živnost disponuje nedostatečným marketingem. Podnikatel nemá svoje vlastní 
internetové stránky, což v dnešní době považuji za velký nedostatek. Navíc se nesnaží 
propagovat svoje služby v žádných online databázích a katalozích poskytujících 
vyhledání firmy nebo společnosti podle uživatelem zvolených kritérií.
3.1 Internetová prezentace
Pro vytvoření webové prezentace existuje dvě možnosti. Na vytvoření 
internetových stránek si podnikatel může najmout firmu, které stránky navrhne, vytvoří, 
postará se o hosting, tedy pronájem datového prostoru, a bude je udržovat v provozu a 
aktuální. Tyto služby jsou sice kvalitní, ale poměrně drahé a proto je srovnám s 
možností vlastního návrhu stránek. 
Hodlám vycházet z předpokladu, že pro prodej automobilů není tak nezbytně 
důležitý design stránek, ale především obsah a snadná orientaci. Tím konkrétně myslím 
nabídku vozů, včetně ceny jednotlivých vozů s fotografiemi. Tuto možnost uvedu pouze 
pro porovnávání s první variantou. 
3.2 Varianta č.1
Vychází z vlastního návrhu. Vytvoření základních internetových stránek není 
příliš komplikované. Za nejvhodnější a zároveň nejrychlejší považuji použít již 
navržené šablony, které jsou volně ke stažení a pouze se upraví pro konkrétní potřebu.
3.2.1 Výběr a registrace domény
Při výběru internetové adresy existují dvě možnosti, lišící se hlavně z finančního 
hlediska. Záleží pouze na tom, jak je důležitý vlastní název internetových stránek.
Pokud název není stěžejním prvkem, stejně jako v tomto případě je výhodné 
využít služeb například serveru www.webzdarma.cz, který nabízí domény jako .wz.cz ; 
.kvalitně.cz a mnohé další. Poskytovaný datový prostor pro samotné stránky je 500 MB, 
což považuji za naprosto dostačující. Nevýhodou této varianty je reklama poskytovatele 
umístěná na úvodní obrazovce a delší adresa stránek.
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V druhém případě si mohu pronajmout doménu II. řádu, tedy například pouze 
autohabart.cz. Protože těchto poskytovatelů je mnoho, rozhodl jsem se některé z nich 
vybrat a porovnat v následující tabulce podle nabízených služeb a především ceny
základních tarifů.
Poskytovatel AXFONE s.r.o. ACTIVE 24 s.r.o. DOMÉNY s.r.o.
Poskytnutý prostor 3000 MB 1000 MB 1000 MB
Neomezený přenos 
dat
Ano Ano Ano
Emailové schránky 30 neomezeně neomezeně
Služby v ceně FTP přístup
Zakázání přístupu
Podpora WAP
Zálohování dat
FTP přístup
Grafické statistiky
Zálohování dat
FTP přístup
Grafické statistiky
Zálohování dat
Cena bez DPH za 
rok
708 Kč 1548 Kč 1269 Kč
Tabulka č.1 Poskytovatelé webhostingu
Společnost Axfone poskytuje nejen větší prostor pro vlastní web a emaily, ale 
hlavně za nižší cenu. Počet schránek v tomto případě není důležitý, protože se 
předpokládá použití pouze jedné či dvou schránek. Navíc mají přehledný web, kde jsou 
zvýrazněny všechny důležité vlastnosti poskytovaných služeb a ne pouze storhý 
nezajímavý výpis jako v ostatních případech. 
3.2.2 Návrh a vytvoření webu 
Pro snadné a rychlé vytvoření webu s co možná nejnižšími náklady bych použil 
některou z šablon, které jsou volně ke stažení na internetu. Ještě snadnějším způsobem 
pro vytvoření webu je použití předdefinovaných šablon, které je možné interaktivně 
upravovat pomocí webového rozhraní, kde jsou jednotlivé kroky vysvětleny a názorně 
zobrazeny. Takovéto služby nabízí např. server www.estranky.cz. Během několika 
desítek minut se zde dají vytvořit kompletní internetové stránky včetně fotogalerií.  
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Obrázek č. 5: Základní návrh internetových stránek
Díky snadné navigaci a přehlednosti stránek se zákazník může ihned zaměřit na 
nabízené vozy a nemusí zdlouhavěji vyhledávat. Na úvodní straně jsou zobrazeny nově 
přidané vozy. 
Server www.estranky.cz nabízí i možnost zámku, tedy uzamčení některých sekcí
či celých stránek.
Celková cena těchto služeb je 1500 Kč bez DPH ve které je zahrnut 5GB 
prostor pro web a žádné umístění reklamy provozovatele. Datový přenos je omeze na 10 
GB za měsíc, což je přinejmenším dostačující. Provozovatel nabízí také službu nahrání 
souborů, pro možnost stáhnutí další straně. Výhodou je i možnost umístění  zvolené cizí 
reklamy. 
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3.3 Varianta č.2
Tato možnost počítá s profesionální tvorbou internetových stránek. 
K přednostem této varianty patří vysoká funkcionalita a propracovanost společně 
s novým originálním designem. Další výhodou je vyšší stupeň optimalizace, zajištění 
servisu stránek a odborného poradenství. Výhodu spatřuji i v delší životnosti stránek a 
vyšší kompatibilitu zaručovanou právě profesionálním tvůrcem.
3.3.1 Přehled společností 
Společnost Webdesign s.r.o. Cierny s.r.o Springdesign s.r.o.
Cena za návr a 
vytvoření bez DPH
6990 Kč 7990 Kč 4500 Kč
Cena SEO bez 
DPH
2000 Kč 1000 Kč 3000 Kč
Služby v ceně kontaktní formuláře
vlastní administrace
návrh loga,
vlastní administrace
dlouhodobé 
poradenství
manuál k prezentaci
animované prvky
kontaktní formuláře
Cena webhosting+
doména (na rok)
bez DPH 
V ceně 1000 Kč 2000 Kč
Tabulka č.2 Firmy zabývající se tvorbou internetových stránek
Zvolit si dodavatelskou firmu pro vytvoření vlastních internetových stránek je 
složité a výběr vhodné společnosti může usnadnit několik faktorů. Nejlepším 
posuzovacím faktorem jsou reference. Firmy se často samy chlubí svými předchozími 
projekty. Po navštívení těchto stránek a zhodnocení funkčnosti je mnohem snazší zvolit 
správně. Firmy často nabízejí i předběžné finanční zhodnocení projektu, které poskytují 
zdarma. I to je dobrým kriteriem usnadňující rozhodování, protože firma, která se snaží 
vydělat naprosto na všem, není zrovna správnou volbou.   Osobně mě zaujala společnost   
Springdesign s.r.o, která se už svou vlastní webovou prezentací odlišuje od konkurence 
a má spoustu pozitivních referencí. Nabízí dokonce služby psychologa, který analyzuje 
strukturu požadovaných stránek a optimalizuje stránky pro cílovou skupinu zákazníků. 
Jako jeden z dalších pozitivních znaků je doba působení na českém trhu, která v tomto 
případě představuje více než 10 let.
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3.4 Další možnosti zviditelnění na internetu
3.4.1 Banner a kontextová reklama
Banner, tedy nejčastěji používaná internetová reklama nabízí za tarifní poplatky 
umístění statického nebo animovaného odkazu požadovaných stránek na jiné většinou 
hromadně navštěvovaně stránky. 
Kontextovou reklamou je vlastně výběr klíčových slov, které zobrazí daný odkaz 
po zadání dotazu na požadovanou službu do vyhledávače. U této formy reklamy se 
neplatí za zobrazení, ale jen za kliknutí na odkaz. V porovnání s bannerem je tedy 
mnohem výhodnější.
Pokud tedy uživatel zadá ve vyhledávači dotaz „dovoz aut z Itálie“, zobrazí se 
vedle odkazů vygenerovaných vyhledávačem v jiné části stránky zpravidla to bývá hned 
na začátku zvýrazněno a odděleno, přímý odkaz na stránky bez ohledu na to, že název
tyto slova neobsahuje.
Kontextová reklama je tedy nejen mnohem výhodnější ale především mnohem 
efektivnější, protože se zobrazuje jen těm uživatelům, kteří o ni mají zájem a neobtěžuje 
ostatní, jako to dělá banner.
Pro názornost jsem zvolil jeden z nejpoužívanějších vyhledávačů a Gogole.com
a jeho českou lokalizaci. Přes interaktivní formulář jsem zadal klíčová slova „autobazar
v Brně“. Server mi nabídl několik souhrnných tabulek. Podstatná data jsou následující. 
Cena za jeden proklik je asi 1,60 Kč v závislosti na pořadí, ve kterém chci odkaz 
zobrazovat. Při této ceně je zaručeno zobrazení do 3 pozice ve výpisu. Financování se 
provádí tak, že si zvolíme částku, kterou chceme měsíčně investovat do reklamy a 
postupně se z této částky odečítá hodnoty za jednotlivé kliknutí. 
Tuto formu reklamy považuji za chytrou, moderní, efektivní, férovou a 
především ekonomicky výhodnou. Výhodou je také možnost zpětného vyhodnocení a 
možnost podrobně studovat statistiky, které jsou automaticky vytvářeny, jež přináší 
možnost regulovat finanční prostředky vynaložené na tuto službu.
38
3.4.2 Registrace do katalogů
Registrace do katalogů je nástrojem, který umožňuje další zviditelnění firmy a 
její zařazení do širšího povědomí okolí. Jedná se také o jednu  z metod SEO 
optimalizace. Některé servery nabízejí tuto službu zdarma, jiné ji podmiňují umístěním 
banneru na stránky, které budou inzerovat a další  tuto službu zpoplatňují. Náklady na 
tuto službu se tedy pohybují v rozmezí asi 1000 Kč za rok a většinou je zajišťuje i 
organizace starající se vytvoření webu. Existují i další servery specializující se na 
seznamy těchto katalogů. Tyto seznamy bývají  seřazeny a ohodnoceny dle návštěvnosti 
a tzv. pageranku, což je vlastně algoritmus pro ohodnocení důležitosti webových 
stránek. Nejlepší je tedy odkaz umístit na ten server, který má největší pagerank a 
zároveň obsahuje co nejméně jiných odkazů a inzerovaný odkaz se tak stává víc 
jedinečným. Čím více katalogů bude obsahovat odkaz na zvolené stránky, popřípadě 
čím více bude zpětných vazeb, tím více bude odkaz na stránky zvýhodněn při 
vyhledávání vyhledávačem, tedy zobrazen na lepší pozici.
Pokud je zvolena forma ručního zadávání, tedy registrace do katalogů, které 
nabízejí svoje služby zdarma, jedná se o poměrně zdlouhavý a časově náročný proces, 
ale jak jsem zmínil výše, čím více registrací, tím lepší pozice, investovaný čas se tedy 
vrátí. Tento způsob s sebou nese i rizika v podobě komplikované aktualizace. Pokud se 
změní jakýkoli kontaktní údaj, který byl zadán, je nutná korektura ve všech 
registrovaných skupinách. Jako největší české servery poskytující tyto služby bych 
zmínil seznam.cz, atlas.cz, a centrum.cz.
3.4.3 Formy internetové komunikace
V tomto směru spatřuji velkou příležitost. Přestože si několikaminutový hovor 
zájemce o automobil může určitě dovolit, je pro něj jistě příjemnější, když za to nic 
nezaplatí. Jako nejzajímavější se mi v tomto ohledu jeví služba „Volej zdarma“ od 
společnosti Mediatel s.r.o. tedy provozovatele zlatých stránek. Stačí registrace do 
příslušné databáze firem a aktivace této služby. Zájemce tedy můžu zavolat buď přes 
portál www.zlatéstránky.cz, ale naskýtá se zde možnost umístit odkaz přímo na stránky 
s webovou prezentací. Zájemci poté stačí pouze zadat svoje telefonní číslo a dojde ke 
spojení hovoru. Rychlé, jednoduché a především efektivní. 
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Je zde určité omezení v podobě regulace počtu hovorů za určitou dobu, a to
maximálně 7 uskutečněných volání během 15 minut nebo 15 volání z jednoho čísla za 
24 hodin. Jedná se vlastně i o ochranu před možným zneužitím této služby. Finanční 
náročnost této služby je 7.200 Kč bez DPH, což představuje zlomek nákladů pro provoz 
bezplatné tzv. zelené linky.
Další možností je forma komunikace přes program Skype, který slouží pro 
internetové volání. Pokud tedy dva uživatelé vlastní mikrofon, reproduktory, jsou 
připojeni k internetu a mají nainstalovaný tento program mohou mezi sebou 
komunikovat a to zcela zdarma. Tato služba vyžaduje připojení k internetu a hlavně 
osobu, která je na příjmu poblíž počítače, což je do jisté míry nevýhodné. Existují však i 
bezdrátové telefony určené pro tuto službu.
Podobným programem patřící do stejné skupiny je ICQ. Program slouží hlavně 
pro písemnou interaktivní komunikaci. Výhodou toho programu je celosvětová 
rozšířenost a velká obliba u mnoha uživatelů. 
Příležitost zde spatřuji protože potenciální zákazník nemusí váhat, zda má hovor 
či dotaz vlastně cenu nebo a uvolněně, bez zábran může těmito způsoby zjistit veškeré 
informace. Nabízí se srovnání s klasickou komunikací pomocí emailu, který má také 
své výhody, ale jak jsem již výše zmínil tyto druhy komunikace umožňují okamžité 
spojení a tedy okamžité uspokojení potřeb klienta. Výsledkem je výrazná úspora času.
3.4.4 Prostředky umožňující práci na internetu
Jako nezbytný prvek pro fungování považuji počítač, jež podnikatel vlastní. Do 
hardwarového vybavení nebo upgradu softwarového není nutná žádná investice. Stolní 
počítač i notebook pro diagnostiku vozů byl pořízeny v loňském roce. Notebook byl 
pořízen za 31770 Kč vč. DPH a stolní počítač včetně LCD monitoru, multifunkční 
barevné tiskárny a ostatních periferií v cenové relaci  25000 Kč vč. DPH a pro práci na 
internetu jsou dle mého názoru plně dostačující. Do těchto částek jsem nezapočítal 
drahé softwarové vybavení nezbytné pro diagnostiku vozů, které výrazně převyšuje 
cenu jednotlivých stanic a vyžaduje také určité hardwarové požadavky. Další software 
jako antivir byl součástí pořizovaných počítačů.
Poskytovatelem internetového připojení, kterým podnikatel disponuje, je 
společnost O2. Využívá tarif pro firmy O2 internet plus, který umožňuje rychlost 
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připojení až 16 Mb/s a rychlost odesílání dat až 512 kb/s. Tento tarif nemá žádná 
omezení v podobě počtu stažených dat. Živnostník je s poskytovatelem spokojen a já se 
domnívám, že za cenu 756 Kč bez DPH je i pro danou lokalitu, která nedisponuje 
mnoha možnostmi výběru, naprosto vyhovující. 
Moje doporučení spočívá v instalaci dalšího softwaru ulehčujícího a 
urychlujícího samotnou práci na internetu. Hlavní nedostatek spatřuji v používaní 
předinstalovaného internetového prohlížeče Internet Explorer, který je ve srovnání 
s konkurenčními prohlížeči například Mozilla Firefox či Gooogle Chrome mnohem 
pomalejší, co se týče načítání obsahu stránek i samotném startu při prvním spuštění.
Dalším doporučením je instalace softwaru na odstranění škodlivého softwaru 
tedy tzv. spamu. Většina těchto programů je volně šiřitelná a nevyžadují žádnou
registraci. Tyto programy mohou výrazně urychlit chod počítače.
Z osobní zkušenosti bych doporučil pořízení multimediální klávesnice, která 
rovněž umožňuje snazší a pohodlnější ovládání. Její cena není vysoká, v internetových 
obchodech se dá pořídit za několik set korun.
3.6 Ekonomické zhodnocení s návrhu
Při ekonomickém hodnocení daných návrhů jsem se rozhodl postupovat 
jednotlivě podle výše zmíněných variant. 
První varianta zohledňuje především náklady potřebné pro realizaci a proto jsem 
se snažil volit možnosti s co možná nejnižšími náklady. Přestože alternativ je několik 
jako nejvhodnější se mi jeví návrh využívající služeb serveru estranky.cz, který za cenu 
1500 Kč bez DPH za rok zajistí vše potřebné, názorně a přehledně seznámí tvůrce
s uživatelským rozhraním, v postupných krocích provede optimalizaci dle požadavků a 
zobrazí další nevyužité možnosti. Vše je triviální a jednoduché i pro začátečníka 
srozumitelné.
Druhá varianta již není tak časově náročná a díky profesionálnímu přístupu 
firem, které jsem zmínil může dle mého názoru být pro živnost větším přínosem. 
Finanční náročnost je mnohonásobně vyšší oproti první variantě, ale z dlouhodobého 
hlediska se jeví jako vhodnější. Pokud tedy shrnu náklady spojené s touto variantou 
přiblížím se k částce 10.000 Kč bez DPH. Tato částka však odpovídá poskytnutým 
službám a domnívám se že investice má návratnost v rozmezí několika měsíců. 
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Další náklady vzniklé mnou provedenými doporučeními souvisí s kontextovou 
reklamou. Zde záleží pouze na uživateli jakou částku je ochoten investovat. Minimální 
částka stanovená serverem google.com je pro Českou republiku 300 Kč za měsíc a 
aktivační poplatek činí 150 Kč včetně DPH.
Náklady vzniklé investicí do komunikační oblasti jsou tvořeny částkou 7.200 Kč 
bez DPH, která se v porovnání s ostatními částkami jeví poměrně vysoká, ale služby 
poskytované společností Mediatel s.r.o. jsou dle mého posouzení dosti atraktivní a 
poskytují výrazné odlišení od konkurence. Pokud by podnikatel chtěl využívat mnou 
doporučené programy, určené pro komunikaci pomocí internetu, je zde nutná investice 
v podobě několika set korun za tzv. headset, což jsou sluchátka s mikrofonem, k těmto 
účelům určené.
Je pouze na podnikateli, kterou variantu zvolí. Zda kvalitu a profesionální 
přístup či jednoduché a prosté řešení nebo určitý kompromis vzniklý kombinací 
jednotlivých variant. 
Ekonomické přínosy návrhu pro obě varianty nejsou kvantifikovatelné, protože 
přísun nových zákazníků a s nimi spojená výše zisku má pouze spekulativní charakter. 
3.7 Přínosy spojené s návrhem
Hlavním přínosem je zvýšení spokojenosti zákazníků spojené s přímou úsporou 
v oblasti komunikace a okamžitou přehledností v sektoru nabízených služeb. Jedním 
z dalších pozitiv plynoucím z návrhu je zlepšení image podnikatele a jeho podnikání.
Komplexní řešení webové prezentace s sebou přináší i časovou úsporu pro podnikatele, 
plynoucí například z úbytku redundantních dotazů souvisejících s chodem živnosti.
Při zvolení nákladnější varianty se zde naskýtá i možnost důkladné studie a 
analýzy typu zákazníků a vytváření statistik.
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Závěr
V této bakalářské práci jsem se zabýval elektronickými formami marketingu a 
hlavním cílem této práce bylo provést analýzu marketingu podnikatele Miloše Habarta,
zabývajícího se obchodní činností.
Pomocí analýz jsem dospěl k závěru, že jeho autobazar nevyužívá dostatečně 
marketingu k podpoře prodeje a hlavně nemá své internetové stránky, na kterých je 
možné prezentovat nabídku ojetých vozů. Díky internetovým stránkám dojde 
k výraznému zviditelnění a současně to s sebou přináší i možnosti dalšího začlenění do 
internetových katalogů a vyhledávačů. Znázornil jsem několik variant přístupu k tvorbě 
internetových stránek a nastínil jejich finanční náročnost.
Tato práce by měla být pro obchodní činnost podnikatele přínosem, a měla by 
vést k získání nových zákazníků, usnadnění komunikace mezi prodejcem a odběrateli, a 
tím zvýšit zisk. Zároveň bych chtěl zmínit, že nemusí sloužit pouze pro mnou zvoleného
živnostníka, ale jako pomůcku ji může použít jakákoli firma, která si hodlá vytvořit 
svoji vlastní webovou prezentaci a zlepšit tak svou marketingovou činnost.
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